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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing, event marketing serta
price discount terhadap keputusan pembelian. Jenis Penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini yaitu pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan data menggunakan teknik purposive
sampling dengan 40 responden. Analisis data menggunakan alat software SPSS. Teknik analisis
yang digunakan yaitu uji instrumen, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda serta uji
hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing serta Price Discount secara
parsial berpengaruh positif serta signifikan terhadap Keputusan Pembelian,Event Marketing
secara parsial tidak berpengaruh signifikan, sedangkan secara simultan Content Marketing,
Event Marketing serta Price Discount berpengaruh positif serta signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Kata Kunci: Content Marketing, Event Marketing, Price Discount, Keputusan Pembelian

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of content marketing, event marketing and price
discounts on purchasing decisions. The type of research used in this study is a quantitative
approach. Data collection techniques using purposive sampling techniques with 40 respondents.
Data analysis using SPSS software tools. The analysis techniques used are instrument testing,
classical assumption testing, multiple linear regression analysis and hypothesis testing. The
results of the study indicate that Content Marketing and Price Discount partially have a positive
and significant effect on Purchasing Decisions, Event Marketing partially has no significant
effect, while simultaneously Content Marketing, Event Marketing and Price Discount have a
positive and significant effect on Purchasing Decisions.
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PENDAHULUAN

Game dimaksudkan untuk membuat
seseorang sibuk dan terhibur (Nugisari dan
Sudarmilah, 2019). Salah satu jenis game
yang sangat populer saat ini adalah game , _
mobile. Menurut Setiawan (2018), game PUBG Mobile 135,01 futi Jam [ 930 Ribu
mobile adalah game yang sebagian besar Arena Of Valor 111,39 Juta Jam | 674 Ribu
dimainkan di perangkat seluler. Game Free Fire 37,58 Juta Jam | 570 Ribu
online Mobile Legends: Bang Bang tersedia Battleground Mobile India _ | 26,63 Juta Jam_{ 233 Ribu

Tabel 1. Top 5 Esport Game Mobile
Sepanjang Tahun 2023

Nama Game Jam Tontonan | Jumlah Penonton
Mobile Legends: Bang Bang | 530,16 Juta Jam | 5,06 Juta

diinstal di Playstore serta App Store. Game
ini terbukti menarik banyak minat dari para
pemain di seluruh dunia. Mobile Legends:
Bang Bang termasuk dalam game mobile
paling populer yang dimainkan secara
online.

Sumber : (skor.id diakses 26 September
2024)

Pada tahun 2023 Mobile Legends:
Bang Bang masih menjadi game terpopuler
di Indonesia menurut esports charts. Mobile
legends: bang bang menduduki peringkat
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pertama dengan jam tontonan 530,16 juta
jam dengan jumlah penonton tertinggi
sebanyak 5,06 juta penonton. Pada
peringkat kedua yaitu PUBG Mobile
dengan jam tontonan 135,01 juta jam
dengan jumlah penonton tertinggi 980 ribu
penonton, peringkat ketiga Arena of Valor
dengan jam tontonan 111,39 juta jam
dengan jumlah penonton tertinggi 570 ribu,
sedangkan di peringkat keempat Free Fire
dan di peringkat kelima Battleground
Mobile India.

Salah satu situs besar di Indonesia
yang memungkinkan pemain online untuk
melakukan top-up produk game virtual
adalah Codashop. Berkat layanan ini, para
gamer dapat dengan mudah membeli
barang virtual dalam game yang
dimainkannya. Sebelumnya dikenal sebagai
Codapay di Asia Tenggara, Codashop
merupakan divisi dari Codapay. Toko
daring bernama Codashop memudahkan
pembelian barang game virtual dengan
cepat dan aman. Aplikasi atau situs web
Codashop mudah diakses oleh pengguna
tanpa mengharuskan mereka membuat akun
atau mendaftar (Firdaus dan Zuliestiana,
2022).

Esport merupakan permainan video
berbasis kompetisi terstruktur yang sering
dipahami sebagai kegiatan adu
keterampilan antartim atau individu tanpa
batasan apa pun. Perangkat yang berfungsi
secara visual atau digital digunakan untuk
kegiatan olahraga elektronik ini. Esport
diatur oleh kerangka kerja yang unik dan
terorganisasi, seperti halnya olahraga
profesional lainnya (Kurniawan, 2020).
Esport merupakan pilihan karier yang
menjanjikan dengan potensi penghasilan
yang luar biasa, selain menciptakan
sejumlah besar lapangan kerja terkait di
dalam ekosistemnya (Baltezarevic &
Baltezarevi¢, 2018).

Penelitian ini dilakukan di UKM
Esport Universitas Islam Malang. Peneliti
melakukan pra — survei pada 35 anggota
UKM Esport Universitas Islam Malang,
dengan menyebarkan pertanyaan
menggunakan google form. Peneliti

mengajukan pertanyaan “platform top up
item virtual apa yang digunakan untuk
membeli Diamonds Mobile legends: Bang
Bang?” pada kuisioner tersebut. Dari data
pra-survey pada gambar 1, dapat diketahui
bahwa 37,1% responden menggunakan
platform unipin untuk pembelian item
diamonds Mobile Legends: Bang Bang,
sedangkan 34,3% memilih dunia games.
Sedangkan hasil yang paling rendah
ditunjukkan pada platform codashop
dengan persentase sebesar 28,6%, sebagai
platform yang digunakan untuk membeli
item diamonds Mobile legends: Bang Bang.
@ Dunia Games

@ Unipin
Codashop

Gambar 1. Hasil Pra — survey platform top
up item virtual
Sumber : Pra — Survey anggota UKM E-
SPORT  Universitas  Islam
Malang (2024)

Seperti pada gambar 1.
menunjukkan bahwa anggota UKM Esport
Universitas  Islam  Malang  dalam
melakukan pembelian diamonds Mobile
Legends: Bang Bang pada aplikasi
codashop cukup rendah. Salah satu faktor
yang mendasari  penurunan  jumlah
konsumen  tersebut adalah  terdapat
permasalahan — permasalahan dalam
beberapa aspek, seperti: content marketing,
event marketing dan price discount yang
kurang efektif.

Content marketing adalah upaya
marketing yang bertujuan untuk menarik
perhatian konsumen sehingga mereka
terdorong  untuk  membeli  produk
berdasarkan informasi yang diberikan oleh
perusahaan dalam bentuk gambar atau
video yang diunggah di media sosial seperti
TikTok, Facebook, Instagram, dll (Rafi &
Hermina, 2023). Dalam content marketing,
perusahaan harus mengatur posisinya
dengan cara yang sangat istimewa agar
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dapat melibatkan pelanggan dengan efektif
(Ashari & Sitorus, 2023).

Di sisi lain event marketing juga
termasuk promosi dalam dunia bisnis, event
marketing yang biasa dilakukan oleh
platform top up item virtual yaitu melalui
penyelenggaraan event berupa turnamen
dari berbagai macam game untuk memikat
perhatian kosumen. codashop juga dikenal
dengan berbagai macam event yang
diselenggarakan. Salah satu event yang
diselenggarakan codashop yaitu turnamen
game Mobile Legends: Bang Bang.

Selain itu, potongan harga menjadi
dasar  pertimbangan pelanggan saat
membeli suatu produk. Agar menarik minat
pelanggan, Codashop kerap memberikan
potongan harga ataupun diskon. Potongan
harga, yaitu potongan yang berbeda dari
harga standar, ditujukan guna menarik
perhatian pelanggan serta memenuhi
keinginan pelanggan (Rahman & Wijayanti,
2023). Hanya pada periode tertentu saja
Codashop memberikan diskon untuk
pembelian item Diamonds Mobile Legends:
Bang Bang

Semua faktor diatas yaitu content
marketing, event marketing, dan price
diskon dapat menyebabkan terjadinya
keputusan pembelian. Menurut Kotler &
Armstrong (2012) keputusan pembelian
mencakup pemilihan di antara dua ataupun
lebih. Pilihan pembelian merupakan tahap
dalam proses pengambilan keputusan saat
pelanggan berhasil memperoleh sesuatu
setelah mengidentifikasi masalah mereka,
meneliti merek atau produk tertentu, dan
mempertimbangkan pilihan mereka untuk
menyelesaikan masalah tersebut. Pelanggan
akhirnya membuat pilihan pembelian
sebagai hasil dari proses yang lengkap ini
(Gunarsih et al., 2021). Hipotesis hierarki
efek menunjukkan bahwa pelanggan
melewati banyak fase sebelum membuat
keputusan pembelian akhir. Kesadaran
terhadap produk merupakan langkah
pertama dalam tahap ini, yang diikuti oleh
pengetahuan  serta  kesukaan, yang
berkembang menjadi preferensi dan
keyakinan. Dari latar belakang yang telah

dipaparkan dapat disimpulkan bahwa

rumusan masalah yaitu :

1. Apakah content marketing
berpengaruh  terhadap  keputusan
pembelian diamonds Mobile Legends:
Bang Bang pada aplikasi Codashop?

2. Apakah event marketing berpengaruh
terhadap keputusan pembelian
diamonds Mobile legends: Bang Bang
pada aplikasi Codashop?

3. Apakah price discount berpengaruh
terhadap keputusan pembelian
diamonds Mobile Legends: Bang Bang
pada aplikasi Codashop?

4. Apakah content marketing, event
marketing, serta price discount
berpengaruh secara simultan terhadap
keputusan pembelian diamonds Mobile
Legends: Bang Bang pada aplikasi
Codashop?

LANDASAN TEORI
Teori Hierarki Efek

Gary Steiner dan Robert Lavidge
mengembangkan teori hierarki efek pada
tahun 1961. Menurut Blanch dan Blach
(2004), teori hierarki efek menggambarkan
model perilaku pelanggan yang
mengadopsi  sudut  pandang  ketika
memeriksa efek komunikasi, termasuk
reaksi dan sikap terhadap pesan, di mana
pesan memiliki kekuatan untuk
memengaruhi keputusan pelanggan untuk
membeli.Seperti yang dikatakan, setiap
orang pada dasarnya akan melalui
serangkaian fase psikologis, dimulai
dengan kesadaran, pengetahuan, preferensi,
disposisi, keyakinan, serta pembelian.

Contect Marketing

Kotler dkk. (2017:121)
mendefinisikan pemasaran konten sebagai
strategi pemasaran digital di mana pemasar
mengatur, memproduksi, menangani, dan
menyebarluaskan materi untuk menarik
minat audiens dan membujuk mereka untuk
membeli. Pemasaran konten, di sisi lain,
adalah  tindakan ~ memproduksi  dan
menyebarluaskan berbagai jenis materi,
termasuk pesan teks, foto, video, dan
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animasi, untuk menargetkan pelanggan,
menurut Jarvinen dan Taiminen (2015).

Event Marketing

Pemasaran acara, menurut Belch &
Belch (2012), adalah jenis periklanan yang
menghubungkan bisnis atau merek dengan
pertemuan atau aktivitas bertema dengan
tujuan menambahpengalaman pelanggan
dan mempromosikan barang atau jasa yang
diberikan. Pemasaran acara, menurut
Duncan (2008), adalah strategi untuk
mempromosikan merek yang memerlukan
pemberian uang atau jenis dukungan lain
kepada kelompok, orang, atau acara tertentu
yang menghubungkan merek dengan acara
publik yang populer seperti olahraga,
hiburan, budaya, atau pertemuan sosial.

Price Discount

Kotler &  Keller (2016:84)
mendefinisikan diskon sebagai sejumlah
uang yang dapat dihemat konsumen dari
harga asli produk sebagaimana tercantum
pada label atau kemasan. Diskon, menurut
Sutisna (2012), adalah penurunan harga
suatu produk dalam waktu singkat dari nilai
biasanya. Diskon merupakan taktik
pemasaran yang menurunkan harga bagi
konsumen, baik sesaat selama promosi atau
secara bertahap sebagai bagian dari
manajemen harga produk, dengan tujuan
utama untuk  menarik  klien dan
meningkatkan penjualan.

Keputusan Pembelian

Pilihan pembelian, menurut Peter &
Olson (2013:163), ialah proses integrasi di
mana pengetahuan dipergunakan dalam
mengevaluasi beberapa tindakan potensial
dan memilih satu. Menurut Tjiptono,
individu memperhatikan masalah dan
memeriksa merek atau produk tertentu
sebelum melakukan pembelian (2015:21).
Pilihan  pembelian, menurut Assauri
(2004:141), adalah tahap dari proses
pengambilan keputusan yang memerlukan
pilihan apakah akan melakukan pembelian
atau tidak, dan pilihan ini dipengaruhi oleh
tindakan sebelumnya.

Hubungan antar Variabel

Hubungan Content Marketing terhadap
Keputusan Pembelian

Content marketing memiliki peran yang
krusial dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. dengan menyediakan
informasi yang relevan dan memberikan
nilai tambah kepada konsumen. Melalui
konten yang informatif dan menarik, brand
dapat membangun kepercayaan,
membentuk citra positif, dan memandu
konsumen menuju keputusan pembelian.
Sesuai dengan penelitian yang dilakukan
oleh Saputra dan Fadhilah, (2021) bahwa
content marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

H1 : Content Marketing berpengaruh
terhadap keputusan pembelian

Hubungan Event Marketing terhadap
Keputusan Pembelian

Menurut Belch & Belch, (2012)
mendefinisikan event marketing adalah
bentuk promosi di mana suatu perusahaan
atau merek terkait dengan suatu acara atau
kegiatan ~ bertema, dengan  tujuan
menciptakan pengalaman positif bagi
konsumen dan mempromosikan produk
atau jasa yang ditawarkan. Event marketing
yang dilaksanakan oleh sebuah Perusahaan
menciptakan pengalaman interaktif.
Melalui partisipasi dalam acara, brand
dapat membangun kesadaran, keterlibatan,
dan meningkatkan peluang konsumen
untuk membuat keputusan pembelian.
Selaras dengan penelitian yang dilakukan
oleh Mujahadah dan Suryawardani (2018)
bahwa event marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
H2 : Event Marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

Hubungan Price Discount terhadap
Keputusan Pembelian

Menurut Sutisna (2012) mengatakan bahwa
price discount adalah pengurangan harga
produk dari nilai normalnya selama jangka
waktu tertentu. Price discount yang
ditawarkan Perusahaan dapat menarik
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perhatian  konsumen dan mendorong
mereka untuk mengambil tindakan.
Penawaran discount menciptakan insentif
finansial yang kuat, merangsang minat, dan
dapat menjadi faktor penentu yang
mendorong konsumen untuk melakukan
proses pengambilan keputusan pembelian.
selaras dengan penelitian yang dilakukan
oleh Nahera dan Evelina (2023) bahwa
Price discount berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.
H3 : Price Discount berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

Kerangka Hipotesis

Content
Marketing

Y1

Gambar 2. Kerangka Hipotesis
Sumber : Data diolah 2024

METODE PENELITIAN

Penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu pendekatan kuantitatif
sebagai metodologinya. Objek penelitian
ini dilaksanakan di Universitas Islam
malang pada anggota Unit kreatifitas
Mahasiswa (UKM) Esport. Penelitian ini
dilakasanakan pada bulan Desember 2023
sampai Januari 2024. Sebanyak 40 peserta
Unit Kreativitas Mahasiswa (UKM) Esport
Universitas Islam Malang akan menjadi
populasi penelitian ini dengan
menggunakan teknik puposive sampling,
dengan 2 kriteria yaitu:Anggota UKM serta
pernah melakukan pembelian diamonds
Mobile legends Bang — Bang pada aplikasi
Codashop.
Definisi Operasional Variabel
Content Marketing

Proses  mengembangkan  dan
berbagi konten yang relevan, bernilai serta
menarik kepada audiens target guna

memperoleh  pelanggan  baru  atau
meningkatkan bisnis dari pelanggan yang
sudah ada (Maksymiw dalam Pulizzi: 2013).
Adapaun indikator dari Content Marketing
yaitu :
1. Relevansi
2. Akurasi
3. Bemilai
4. Mudah dipahami
5. Mudah ditemukan
6. Konsisten
Event Marketing

Promosi merek yang dilakukan
melalui kegiatan acara budaya, sosial,
olahraga atau sejenis acara lainnya yang
memiliki relevansi dan keterkaitan dengan
masyarakat  (Shimp: 2000). Adapun
indikator Event Marketing yaitu :
1. Entertaiment
2. Excitement
3. Enterprise
Price Discount

Pengurangan harga yang diberikan
oleh penjual kepada pelanggan sebagai
respons terhadap aktivitas khusus, dengan
tujuan menarik perhatian  pelanggan
(Tjiptono :2016) . Adapaun indikator Price
Discount yaitu :
1. Besarnya potongan harga
2. Masa potongan harga
3. Jenis produk yang mendapatkan

potongan harga

Keputusan Pembelian

Pilihan pembelian, menurut Assauri
(2004:141), adalah tahap dari proses
pengambilan keputusan yang memerlukan
pilihan apakah akan melakukan pembelian
atau tidak, dan pilihan ini dipengaruhi oleh
tindakan sebelumnya. Adapun indikator
Keputusan Pembelian yaitu :
1. Pengenalan kebutuhan
2. Pencarian informasi
3. Evaluasi alternatif
4. Keputusan pembelian
5. Perilaku pasca pembelian
HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Instrumen
Uji Validitas

Tabel 2. Uji Validitas
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Variabel Item | Nilair hitung | Nilai rtabel | Keterangan

Content Marketing [ X1.1 0,745 0,312 Valid
X1 0,747 0312 Valid

X3 0.660 0312 Valid

X4 0,683 0,312 Valid

X3 0,698 0,312 Valid

Xlé 0.634 0312 Valid

X7 0.630 0312 Valid

Event Marketing | X2.1 0,397 0312 Valid
X2 0,576 0312 Valid

X213 0432 0312 Valid

Price Discount | X3.1 0,809 0,312 Valid
.2 0,747 0,312 Valid

X3 0.680 0,312 Valid

Eepuhean Pembelian | Y1.1 0.612 0312 Valid
Y1.1 0,703 0312 Valid

Y1.3 0,631 0312 Valid

Y1.4 0,681 0312 Valid

Y13 0,646 0312 Valid

Sumber : Data diolah 2024
Sesuai hasil uji validitas dari setiap
variabel diatas adalah r hitung > r tabel.
Bisa dinyatakan bahwa instrumen dari
setiap variabel tersebut dikatakan absah.
Uji Reliabilitas
Tabel 3. Uji Reliabilitas

Alpha Jumlah
Variabel Keterangan
Cronbach Item

Content Marketing 0.890 7 Reliabel
Event Marketing 0.711 3 Reliabel
Price Discount 0.856 3 Reliabel
Keputusan

& 0.847 5 Reliabel
Pembelian

Sumber :Data diolah 2024
Karena seluruh skor melampaui batas

minimum reliabilitas 0,60, maka bisa
diringkas bahwa semuanya memiliki nilai >
dari alfa Cronbach yang artinya memenuhi
syarat reliabilitas, maka setiap variabel
dianggap reliabel.
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 4. uji Normalitas

One-Sample Kolmogerov-Smirnay Test
Unatandardized
Residus

M a0
Morrmal Parametars™® Mean 00000
Std. Dreiation 213800840

Mozt Extreme Differances Absolute Rl
Positive 100

Megative -108

Teat Statistic Rl
Aeymp. Sig. (2-taled) 200

a. Test distribution Is Nommal.

b. Caleuleted fram data,

. Lilliefors Significance Comaction.

Sumber : Data diolah 2024

Berdasarkan tabel item variabel
dalam penelitian ini berdistribusi secara
normal, dapat diketahui bahwa nilai
Asymp.sig. (2-tailed) dari hasil uji
normalitas menggunakan SPSS bernilai
0,200 > 0,05 yang artinya nilai signifikansi
lebih besar dari 0,05 dan data dinyatakan
berdistribusi normal
Uji Multikolinearitas

Tabel 5. Uji Multikolinearitas

Coefficlents*
Ungtendardzed | Standardized Collinerity
Cogficents | Coeffidents Statstics
S,

Model B | Emr | Bea t | Sig. | Tolerance | WIF
1 |Canstent) 1108 165 1032| 308
Content Marketing | 334 .15 A60| 2806|006 355| 2408
Event Marketing | 27| 251 A37| ad| ar2 87| 2584
Prica Dicount s A 48| 3009|005 | 1485

8. Dependent Variable: Keputusan Pembellan

Sumber : Data diolah 2024

Berdasarkan nilai  VIF dapat
diketahui pada tabel bahwa nilai VIF < 10
yaitu pada variabel content marketing nilai
VIF  senilai 2,808. Kemudian variabel
event marketing nilai VIF senilai 2,584 dan
variabel price discount nilai VIF senilai
1,495 yang artinya setiap variabel bebas
tidak terjadi multikolinearitas.
Uji Heteroskedastisitas

Tabel 6. uji Heteroskedastisitas
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Coefflclnts*
Unstandardized Standardized
Coafficlents Caefficients
Modal B Std. Emor Bata t Sig.
(Constant) b5 1087 B5| 4
Content Marketing - s LA I I I
Event Marketing 303 165 AT0) 18d0| O
Prica Drsgcount -89 A5 B T

8. Dapendent Variable: Abs_RES

Sumber : Data diolah 2024

Dikarenakan nilai signifikasi > 0,05
bisa diringkas bahwa tidak mengalami
heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 7. Analisis Regresi Linier Berganda
Cosfficents’

Ungtanderdized | Standerdized
Coefficlents Coafficlents

Model B | St Emor Beta 1 Sig.

1 (Constant) 1.108 1655 1082 08
Content Marksting 34 118 A60) 290 (106
Evant Marksting 2 251 Rkl S A
Price Discount 57 AT 8] 05

8. Dependant Variable: Keputusan Pembellan

Sumber :Data diolah 2024

Tabel diatas memaparkan bahwa
nilai konstanta (nilai a) senilai 1,708 untuk
nilai content marketing (nilai B1) senilai
0,334. Nilai event marketing (nilai B2)
senilai 0,227 dan price discount (nilai B3)
senilai 0,527. Dapat diperoleh persamaan
regresi linier berganda sebagai berikut:

Ye=a+B X +B:X:+B:X:+e
Y= 1,708 + 0,334 (X,) + 0,227 (X2) # 0,527 (Xa) + e

Hasil analisis bisa diinterpretasikan
sebagai berikut :

a. Konstanta (a) senilai 1,708
menunjukkan bahwa ketika variabel
content marketing  (X1), event
marketing (X2), price discount (X3)
bernilai 0 maka keputusan pembelian
(Y) bernilai 1,708.

b. Koefisien regresi variabel content
marketing (X1) senilai 0,334, artinya
ketika setiap peningkatan (penambahan)
1% variabel content marketing (X1),
maka akan  menambahkeputusan
pembelian (Y) senilai 0,334%.

c. Koefisien regresi variabel event
marketing (X2) senilai 0,227, artinya

ketika setiap peningkatan (penambahan)
1% variabel event marketing (X2),
maka akan  menambahkeputusan
pembelian (Y) senilai 0,227%.

d. Koefisien regresi variabel price
discount (X3) senilai 0,527, artinya
ketika setiap peningkatan (penambahan)
1% variabel price discount (X3), maka
akan menambahkeputusan pembelian
(YY) senilai 0,527%.

Uji Hipotesis

Uji t (Parsial)

Tabel 8. uji t (Parsial)

Coefficlents*
Unstandardzed | Standardized
Coeficients Coafficlents
Model B | S Emor Bata t g

1 (Canstent] 1.708 1655 1032 08
Cantent Marketing 34 115 B Y 11
Event Mareting at M RETH I 1 11
Prica Drscourt FI R 8| 008 nos

3. Dependent Variable: Keputusan Pembalian

Sumber : Data diolah 2024

Uji t terhadap variabel content
marketing dengan nilai t hitung 2,906 > t
tabel 1,688 dan nilai sig. senilai 0,006 <
0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak,
sedangkan uji terhadap variabel event
marketing dengan nilai t hitung 0,904 <t
tabel 1,688 dan nilai sig. senilai 0,372 >
0,05 maka Ha ditolak dan Ho diterima, uji
terhadap variabel price discount dengan
nilai t hitung 3,009 > t tabel 1,688 dan nilai
sig. senilai 0,005 < 0,05 maka Ha diterima
dan Ho ditolak.
Uji F (Simultan)

Tabel 9. uji F (Simultan)

ml

Sumat Men
Model Gquares | of | Square | F | Sp
1 Regression M| 3| 15| 2838 oige
Resdual 548 | Al
Tote SRSl W

. Dipendent Varable: Keputusan Pembeln

b Predlctors: (Cantend), Prica Discaunt, Event barketing, Cantant Merketing

Sumber :Data diolah 2024

Pada tabel di atas diketahui bahwa
content marketing, event marketing dan
price discount memiliki nilai F hitung > F
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tabel (25,355 > 2,87) dan nilai sig F < 0,05
(0,000 < 0,05). Berdasarkan perhitungan di
atas secara simultan variabel content
marketing, event marketing serta price
discount berpengaruh positif signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian.
Koefisien Determinasi

Tabel 10. Koefisien Determinasi

Madel Summary
Adusted B | St Error of the
Model R R Squere Squars Estmate
i Bgn AT 52 plp]
a. Predictors: (Constant), Price Discount, Event Marketing, Content

Marketing

Sumber : Data diolah 2024

Nilai Adjusted R Square pada tabel
di atas adalah 0,652 artinya seluruh
variabel  independen  yakni  content
marketing, event marketing, dan price
discount secara bersamaan berkontribusi
senilai 65,2% terhadap variabel dependen
yakni keputusan pembelian. Sedangkan
sisanya 34,8% dijelaskan oleh faktor lain
tidak tergolong dalam studi ini.

PEMBAHASAN
Pengaruh content marketing terhadap
Keputusan pembelian

Menurut temuan penelitian, nilai t
2,906 > t tabel 1,688 dan nilai sig. 0,006 <
0,05 menunjukkan bahwa pemasaran
konten secara signifikan dan positif
memengaruhi pilihan konsumen untuk
membeli. Hal diterima karena hipotesisnya
konsisten dengan temuan penelitian, yang
menunjukkan bahwa sebagian pemasaran
konten (X1) secara signifikan dan positif
memengaruhi pembelian berlian Mobile
Legends: Bang-Bang (Y) yang dilakukan
melalui aplikasi Codashop.

Menurut penelitian oleh Holliman
dan Rowley (2014), pemasaran konten yang
efektif dapat menambah keterlibatan
pelanggan, kepercayaan, dan niat membeli.
Temuan penelitian tersebut menguatkan
penelitian sebelumnya oleh Saputra dan
Fadhilah (2021), yang menunjukkan bahwa
pemasaran konten secara signifikan dan
positif memengaruhi pilihan konsumen
untuk membeli. Keberhasilan Codashop di
area ini menyoroti betapa pentingnya

menyediakan informasi yang relevan, intim,
dan edukatif untuk mempertahankan daya
saing di pasar digital.

Pengaruh event marketing terhadap
Keputusan pembelian

Event marketing tidak memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap pilihan
pembelian, berdasarkan hasil penelitian
yang menunjukkan nilai t senilai 0,904 <t
tabel 1,688 dan nilai sig. senilai 0,372 >
0,05. Menurut penelitian oleh Close et al.
(2006), tingkat interaksi  langsung
pelanggan  memiliki  dampak  yang
signifikan terhadap keberhasilan pemasaran
acara. Acara yang hanya berkonsentrasi
pada hiburan dan pemasaran mungkin tidak
begitu berhasil dalam menumbuhkan
pengalaman yang dipersonalisasi Yyang
memengaruhi  pilihan konsumen dalam
kasus Codashop.

Dengan menambah pengetahuan
dan pemahaman pelanggan tentang
Codashop, pemasaran acara  dapat
mendukung  wilayah  kognitif  dalam
gagasan hierarki efek. Acara yang menarik
dan edukatif memberikan barang dan
layanan yang disediakan lebih banyak
visibilitas. Namun, dampaknya pada
domain emotif dan konatif saat ini tidak
memadai, karena terbatasnya partisipasi
langsung dalam aktivitas daring.

Pengaruh price discount terhadap
Keputusan pembelian

Temuan penelitian mengungkapkan
bahwa pengurangan harga secara signifikan
serta menguntungkan, akan memengaruhi
pilihan konsumen untuk membeli, dengan
nilai t 3,009 > t tabel 1,688 dan nilai sig.
0,005 < 0,05. Menurut temuan penelitian,
hipotesis didukung oleh Ha3, yang
menunjukkan bahwa pengurangan harga
parsial (X3) memiliki dampak yang
menguntungkan dan patut diperhatikan
terhadap pilihan konsumen untuk membeli
berlian Mobile Legends Bang-Bang melalui
aplikasi Codashop.

Menurut  teori  hierarki  efek,
pengurangan harga terutama memengaruhi
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domain  kognitif  dengan  membuat
pelanggan lebih menyadari peluang untuk
membeli barang dengan biaya yang lebih
rendah. Dengan mendorong pelanggan
untuk membeli sebelum kampanye berakhir,
pengurangan harga dapat memengaruhi
domain emosional.

Pengaruh content marketing, event
marketing dan price discount terhadap
Keputusan pembelian

Nilai F terhitung > F tabel (25,355 >
2,87) dan nilai sig F < 0,05 (0,000 < 0,05)
menunjukkan bahwa pengurangan harga,
pemasaran acara, dan pemasaran konten
semuanya berdampak signifikan terhadap
pilihan pembelian pada saat yang sama,
menurut temuan uji simultan. Oleh karena
itu, Ha4 diterima karena hipotesisnya
konsisten dengan temuan penelitian, yang
menunjukkan bahwa pengurangan harga
(X3), pemasaran acara (X2), dan pemasaran
konten (X1) semuanya secara signifikan
dan menguntungkan memengaruhi pilihan
konsumen untuk membeli. (Y) Diamonds di
Mobile Legends: Bang-Bang di aplikasi
Codashop.

Menurut gagasan hierarki efek,
pengurangan harga berfungsi sebagai
katalis utama dalam tahap konatif yang
menghasilkan perilaku pembelian,
sementara pemasaran konten dan acara
menambahkesadaran ~ dan  preferensi
(wilayah kognitif dan emosional).

KESIMPULAN
1. Pilihan pembelian dipengaruhi secara
signifikan dan positif oleh pemasaran

konten. Sebagai kesimpulan,
pembelian diamond Mobile Legends:
Bang — Bang melalui aplikasi

Codashop dipengaruhi oleh keteraturan
dan relevansi materi yang ditawarkan
oleh Codashop.

2. Pilihan  pembelian tidak terlalu
dipengaruhi oleh promosi acara.
Sebagai kesimpulan, tidak adanya
keuntungan langsung bagi pelanggan
dan keterlibatan interpersonal di acara
Codashop menjadi penyebabnya.

3. Pengurangan harga secara signifikan
dan positif memengaruhi pilihan
konsumen untuk membeli. Pelanggan
terbujuk untuk membeli gem Mobile
Legends: Bang-Bang di aplikasi
Codashop oleh pengurangan harga
substansial yang ditawarkan oleh toko,
yang juga berlaku untuk berbagai
kategori barang dagangan.

4. Pada saat yang sama, pengurangan
harga, pemasaran acara, dan pemasaran
konten semuanya secara signifikan dan
positif memengaruhi pilihan konsumen
untuk membeli diamond Mobile
Legends: Bang-Bang melalui aplikasi
Codashop

Saran

Bagi Perusahaan

a. Hasil  penelitian  menunjukkan
indikator konsisten memperoleh
nilai  terendah  dari  semua
pernyataan yang ada di variabel
content marketing. Maka dari itu
disarankan bagi Codashop untuk
menambah  konsistensi  dalam
penyampaian konten dengan gaya,
pesan, dan identitas merek yang

seragam untuk membangun
kepercayaan konsumen.

b. Hasil penelitian  menunjukkan
indikator entertainment

memperoleh nilai terendah dari
semua pernyataan yang ada di
variabel event marketing. Maka dari
itu disarankan bagi Codashop untuk
membuat event yang lebih interaktif
dan melibatkan konsumen secara
langsung.  Misalnya, turnamen
offline yang lebih atau diskusi
interaktif langsung dengan
konsumen, dengan menambahkan
manfaat seperti voucher atau diskon
eksklusif untuk peserta yang
mengikuti event.

c. Hasil penelitian  menunjukkan
indikator masa potongan harga
memperoleh nilai terendah dari
semua pernyataan yang ada di
variabel price discount. Maka dari
itu disarankan bagi Codashop untuk
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menambahdurasi promosi diskon

untuk memberikan konsumen waktu

yang cukup mempertimbangkan

pembelian.
Bagi Peneliti Selanjutnya:

Berdasarkan hasil uji determinasi
(R2), faktor-faktor independen mencakup
65,2% dari total, sedangkan variabel lain
yang tidak terkait dengan penelitian ini
mencakup 34,8% sisanya. Meskipun
penulis mengakui bahwa masih banyak
keterbatasan dalam penelitian ini. Salah
satu cara guna melengkapi dengan adanya
memasukkan lebih  banyak variabel
independen  seperti  iklan, pemasaran
melalui influencer, kepercayaan, citra
merek, dan sebagainya, serta dengan
menggunakan sampel yang lebih banyak
dan berbagai objek penelitian.
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